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第 1 章 パーソナルファイナンシャル・サービスにおける商品開発のビジネス
プロセス 
 1-1 金融サービス・マーケティングにおけるビジネスプロセス 
 1-2 パーソナルファイナンシャル・サービスにおける保険商品のビジネス
プロセス 




 2-2 コミュニケーション戦略の計画策定モデル 
第 3 章 パーソナルファイナンシャル・サービスにおける対象チャネルとビジ
ネスプロセスモデル 
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ための施策を行い、最大収益を上げるため定期的に見直しを行いつつ、適切な





















とである。またある銀行が午前 9 時から 3 時までしか支店で営業しないというこ
とは、夜か休日しか時間がないサラリーマンや OL が実際に来店しなければできな
い取引サービスを捨てているということになる。この切り口の限界には多くのマー

















ある（住谷，2006, p. 41）。 
 


















































































                                          
                               (何を実行したいのか) 
 
  
   (何を望んでいるのか)  (どう考えたのか) 
 










出所：戸谷，2006, p. 166 



































図 4 手段目的連鎖モデル 
 
 ④価 値 観  究極に求める価値観 
 
 
 ③情緒的価値観  感情面を充たす価値 
 
 
 ②機 能 的 価 値  機能面を満たす価値 
 
 
 ①商 品 属 性  モノ・サービスの具体的特徴 
 




























るには 2 本のラダーがあると示している（図 5）。 
 




                                           
 
 




















































































































































ティングのトライアングル 1 であろう。 




































































情報源は表 2 のように分けられる（戸谷，2006, p. 179）。 
 
表 2 購買時の情報源 














































同上書，p. 33, 183）。 
 












みで TVCM が作られている傾向が強かった（戸谷，同上書，p. 33, 183）。し
かし現代の TVCM においては、一つの商品についてストーリー性（連続性）
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ミュニケーションツール機能としてエンコーディング、デコーディング、反応、




























反  応 
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and Waite, 2013, pp. 279-284によっている）。 
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①目     標
⑥実 施 と 監 視
②標的顧客の識別
③メ ッ セ ー ジ
 の 定 型 化











































































































































































































































































































NatWest の簡単使用 iPad app（アプリケーションソフト）は、オンラインサー
ビスを使用する顧客数の増加を確実にするのに役立った。West Pac の‘Big Red 
Button’（大きな赤いボタン）は革新的な衝撃節約アプリケーションソフトであ
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か提供する。 
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表 4 保険販売における店頭販売とネット販売の比較 
 店頭販売 ネット販売 
保険料 高めに設定 安めに設定 
入口での判断 従業員が見える 個々で判断する 
商品内容（知識） 店員が説明する 自分で理解して情報管理する 
購入決定 購入に至るまで時間がかかる ボタン一つで購入が完了する 
加入手続き等 面倒くさい 面倒くさくない 
アフターサービス 購入担当者が対応 コールセンター等 
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                 受講契約 
教育サービス提供業者（学校）         顧客 
 
2．サービス商品の流れ（場所） 
                サービス提供 







   教育サービス提供業者（学校）        顧客 
② ローンによる支払（クレジットカード含む） 
           教育サービス提供業者（学校）          
    ローン契約手続き代行・代理受領      ローン申し込み 
     ローン代金の支払い(クレジット払いを含む) 




      
                   ① 受講、費用負担 
    ③ 支給申請 
 
 
④ 支給          ②領収書、教育訓練証明書の発行 
 
4. 情報の流れ 
政府       教育サービス提供業者（学校）        顧 客 
   情報提供・交換              情報提供 




教育サービス提供業者（学校）              顧  客 

















































































      小中学校（義務教育） 
      高校・大学・大学院（高等教育） 
      塾・予備校（上記の教育に付随させたい場合） 
      専門学校（学校法人） 
      資格取得を目的とした学習（法人経営） 
      自己啓発 
出所：筆者作成 
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1 鷲尾（2013），第 1 章 1．（5）．図 1-2（246 頁）を参照。 
2 保険料の仕組みは、サービス・マーケティングにおける価格設定を考えるにあたっ
ても重要な資料の一つと筆者は考える。また後述する第 3 章 3-1 において、4P の一
つであるの価格と 4C の一つであるコストの考え方の違いについて論述している。 
3 効果階層モデルとは、広告への反応がある順序に従って起きると仮定したモデルで、
反応は通常、認知的反応、情緒的反応、行動的反応の順番で起きると仮定される。 
4 Ennew and Waite, 2013, 表 11－1（pp. 294-296）を一部抜粋。 









8 本稿第 1 章 1-2, 2), (2), (3)を参照。 
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